
1Erfolgsfaktoren für Hersteller
von Handelsmarken

Der Untersuchung zufolge erzielen
reine Handelsmarkenhersteller zwar
eine geringe Gewinnmarge, können
dies aber zumindest teilweise mit ei-
ner höheren Kapitaleffizienz wettma-
chen. Zu den Verlierern zählen jene
Unternehmen, die das Marken- oder
das Private Label-Geschäft halbherzig
und mit geringer Fokussierung betrei-
ben. Was die Gewinnmarge, vor allem
aber die Rentabilität angeht, sind die-
se Hersteller Schlusslicht.

Für die erfolgreiche Fahrt auf bei-
den Markengleisen ist daher eine kla-
re strategische Ausrichtung unabding-
bar. Denn weder lässt sich eine Marke
mit halbherzigem Einsatz aufbauen,
noch erlauben die hohen Kundenan-
forderungen und die Wettbewerbs-
intensität im Private Label-Geschäft
ein opportunistisches Füllen von Ka-
pazitäten für Markenhersteller.

Weitere wichtige Erfolgsfaktoren
sind Innovationskraft, Internationali-
sierung und Investitionsbereitschaft.
Eine Befragung von 30 Handelsmar-
kenexperten aus Industrie und Han-
del bestätigt, dass auch Private Label-
Hersteller zunehmend Innovations-
kraft aufbauen und Kategorieexperti-
se sammeln müssen, wenn sie den
Handel beim Auf- und Ausbau profes-
sioneller, zielgenau positionierter
Handelsmarken unterstützen wollen.

Nicht umsonst baut beispielsweise
Lidl das Category Management aus.
Private Label-Hersteller sind also zu-
nehmend mit den Anforderungen ei-
nes Category Captains konfrontiert,
und müssen dieser Tatsache mit ver-
besserten Category Management-
Kompetenzen und einem professio-
nellen Innovationsprozess Rechnung
tragen. Letztlich ist operative Exzel-
lenz ein Muss. Denn wer nicht kos-
teneffizient produziert, kann sich al-
lenfalls auf Nischen konzentrieren.

2 Wie Handelsmarken den
Beauty-Markt verändern

Im Markt für Schönheitspflege und
Kosmetik sind Handelsmarken sehr
aktiv und verändern beständig das
Marktgefüge. Drogeriemärkte bauen
ihre „Cash Cow“ nicht zuletzt mittels
professioneller Eigenmarken bestän-
dig aus. Bei dm etwa stammt jeder
zweite erlöste Euro aus den Katego-
rien Beauty und Körperpflege, zuletzt
forciert durch die neue Eigenmarke
„Trend it Up“. Nach den Drogerie-
märkten legt der Discount dank der
zunehmenden Kompetenz der Han-
delsmarkenlieferanten und der ver-
stärkten Fokussierung – veranschau-
licht durch die Lidl-Werbung mit So-
phia Thomalla – am stärksten zu.
Und auch im höherwertigen Segment
steigt – siehe Douglas – die Bedeu-
tung von Handelsmarken. Das alles
tut dem Markt gut: Laut IRI war 2015
Körperpflege mit plus 3,5 Prozent das
insgesamt wachstumsstärkste FMCG-
Segment. Dies zeigt, dass Industrie-
und Handelsmarken nicht gegenei-
nander arbeiten müssen: Wenn der
Fokus auf Kategoriewachstum liegt,
profitieren Hersteller und Retailer.

Anders als im Food-Bereich gibt es
im Beauty-Markt kaum Unterneh-
men, die sowohl Marken- als auch
Handelsmarken vermarkten. Der
Grund dafür ist die starke Position der
Global Player. Dennoch verfügen füh-
rende Hersteller von Beauty-Private
Labels wie etwa Dalli, Maxim, Mibel-

le, E. Kiessling und Your Own Brand
auch über Marken. Diese sind jedoch
meist als C-Marken einzustufen oder
für Handelskunden konzipiert, für die
eine eigene Handelsmarke zu aufwen-
dig ist. Dass aber auch im Beauty-Be-
reich Synergien durch eine Verbin-
dung von Marken und Handelsmar-
ken entstehen können, zeigen Bei-
spiele wie Logocos im Naturkosme-
tiksegment oder Babor/Femia bei hö-
herwertiger Gesichts-/Hautpflege.

Für Handelsmarkenhersteller, die
die Abhängigkeit von dm, Rossmann,
Aldi oder Lidl verringern wollen, bie-
tet neben den Optionen Marken und
Internationalisierung auch das On-
line-Geschäft Chancen. Gerade bei
Beauty ist mit starkem Wachstum zu
rechnen. Durch die Unterstützung
kompetenter Private Label-Hersteller
werden sowohl spezifische Beauty-
Online-Shops als auch allgemeine In-
ternet-Marktplätze wie Amazon den
Markt revolutionieren.

3Eigenmarken, die Unverträglich-
keiten berücksichtigen, boomen

„Good, better, best“ hat inzwischen je-
der Lebensmitteleinzelhändler im Pro-
gramm. Bei speziellen Ernährungsbe-
dürfnissen besteht hingegen der Ein-
druck, dass die Tiernahrungsbranche
in Fachmärkten, Gartencentern und
Baumärkten schon deutlich weiter ist.
Dort sind lactosefreie Katzenmilch,
glutenfreies Hundefutter oder hyperal-
lergene Hamsternahrung zu finden.

Bei immer mehr Menschen in
Deutschland werden Unverträglich-
keiten und Allergien diagnostiziert,
andere vermuten sie nur, wieder an-
dere bilden sie sich ein. Eine Gluten-
unverträglichkeit hat weniger als jeder
Hundertste, während Lactose- und
Fructoseunverträglichkeiten mit 15
und 33 Prozent geschätzt deutlich
häufiger auftreten. So oder so tut sich
hier ein neues Marktpotenzial auf, das
bisher noch nicht genügend Berück-
sichtigung in den Regalen der deut-
schen Supermärkte findet.

Für Herstellermarken ist es in Su-
permärkten schwierig, sich waren-

gruppenübergreifend auf spezielle
Unverträglichkeiten wie Gluten,
Lactose, Fructose oder bestimmte Le-
bensstile wie Vegetarismus oder Vega-
nismus zu konzentrieren. Zum einen
sind die Produkte am POS aktuell in
verschiedenen Sortimenten präsent,
zum anderen sind so umfangreiche
Listungen eher unwahrscheinlich.
Gute Chancen also für ein Handelsun-
ternehmen, sich gegenüber Wettbe-
werbern zu differenzieren. Im euro-
päischen Ausland, etwa in Italien, gibt
es bereits seit Jahren breite Sortimen-
te beispielsweise zur glutenfreien Er-
nährung.

Ein Händler kann derlei Sortimen-
te aktiv unter seiner Mehrwert-Han-
delsmarke positionieren und den
Konsumenten Aufklärungshilfen an-
bieten. 2015 hatten Mehrwert-Han-
delsmarken laut GfK bereits einen
wertmäßigen Anteil von 13 Prozent
am Gesamtmarkt, was mehr als einem
Drittel des Gesamtumsatzes mit Han-
delsmarken entspricht. Da die Zah-
lungsbereitschaft für Spezialsorti-
mente rund um die Gesundheit nach-
weislich höher ausfällt, kann neben
dem Faktor Profilierung auch der
Rohertragsmix attraktiv sein. Zudem
bringt die Ergänzung einer solchen
Positionierung um ausgewählte Mar-
kenartikel deren Herstellern womög-
lich weitere Kaufimpulse ein.

4 Aldi kopiert Lidl – ein Spiel
ohne Gewinner

Nachem Top-Marken nun auch bei
Aldi präsent sind, nimmt das Diffe-
renzierungspotenzial der Vollsorti-
menter ab. Solange die Gebinde- und
Verpackungsgrößen unterschiedlich
sind, werden Preisvergleiche für die
Konsumenten erschwert. Geht es um
ein bestimmtes Produkt wie etwa die
0,25 l-Dose von Red Bull, hat dies ei-
nen deutlichen Effekt auf das Preis-
empfinden der Konsumenten. Die
Preiswürdigkeit der Vollsortimenter
leidet unter diesem direkten Ver-
gleich. Folglich reduzieren sie den
Preis ebenfalls deutlich. Dies kostet
Vollsortimenter und Hersteller Erträ-

ge in beträchtlicher Höhe. Aldi ver-
folgt eine Dauerniedrigpreisstrategie
im Standardsortiment und begibt sich
mit den Markenprodukten in die (un-
berechenbare) Vergleichbarkeit mit
den wöchentlichen Rabattangeboten
von Wettbewerbern. Da ein gewisser
Preisabstand zu den Eigenmarken
eingehalten werden muss, damit diese
nicht als zu teuer im Vergleich zur
Marke wahrgenommen werden, geht
hier das Preisniveau ebenfalls nach
unten. Vermutlich hat Aldi im Schnitt
Rohertragseinbußen durch die Mar-
keneinlistungen zu verzeichnen.

Lidl verliert ebenfalls an Differen-
zierung und muss im Preiskampf mit
Aldi die Normal- sowie die Aktions-
preise der Markenprodukte entspre-
chend anpassen. Kurzfristig profitiert
der Konsument von günstigeren Prei-
sen. Längerfristig jedoch kann diese
Entwicklung – weil die Margen im
Vollsortiment abnehmen – die Viel-
falt im Regal und die Innovationskraft
der Markenartikelindustrie beein-
trächtigen. Im schlimmsten Fall je-
doch leidet die Produktqualität, sollte
die Industrie gezwungen sein, sin-
kende Erträge rohstoff- und rezeptur-
seitig auszugleichen. Aus Sicht von
Aldi ist die Einlistung trotz allem
nachvollziehbar. Allzu erfolgreich hat
Lidl in den vergangenen Jahren mit
der Kombination von Discount-Dau-
erniedrigpreisen und ausgesuchten
Markensortimenten Marktanteile ge-
wonnen.

5 Handelsmarken mit sozialem
Touch / Fair bietet Chancen

Die Einkaufsgewohnheiten in
Deutschland haben sich signifikant
verändert. Der Preis ist nicht mehr
das Wichtigste, die Zeiten von „Geiz
ist Geil“ sind vorbei. Qualität nimmt
einen höheren Stellenwert ein, und
Produkte mit Mehrwerten – wie etwa
„Bio“, „Regional“ oder „Fair“ – ge-
winnen an Bedeutung. Auch für Her-
steller von Handelsmarken bieten sich
hier Chancen, vor allem in den Berei-
chen Food, WPR und Körperpflege/
Kosmetik. Von Bio-Milch bis zur Na-
turkosmetik werden Handelsmarken
präsentiert, die wichtige Differenzie-
rungs- und Positionierungsmöglich-
keiten bieten.

Handelsmarkenhersteller, die die-
sen Trend aufgreifen wollen, müssen
Besonderheiten berücksichtigen.
Zum einen zählen dazu Richtlinien
von Gesetzgebern, Zertifizierungs-
stellen oder Anbauverbänden. So ist
etwa zu fragen, welchen Stellenwert
beispielsweise ein Siegel wie „Fair“
für das Produkt und die Handelsmar-
ke hat und was daraus in puncto Her-
stellung und Preisstellung folgt.

Zum anderen sind – je nach Seg-
ment – im Vergleich zu konventionel-
ler Ware auch Unterschiede in der Be-
schaffung einzubeziehen. Produkte,
die fair gehandelt werden, stammen
häufig von kleineren Lieferanten oder
Landwirten. Sie unterliegen oft einer
höheren Volatilität in puncto Qualität,
Sensorik, Geschmack aber auch Ver-
fügbarkeit und Preis. Eine langfristige
Preisbindung mit einem Handelskun-
den kann hier noch schneller zu ei-
nem Problem werden als bei konven-
tioneller Ware. El Niño kann dann
nicht nur im Anbaugebiet, sondern
auch beim Private Label-Hersteller
für Wirbel sorgen. lz 21-16

Eigenmarkenanbieter müssen in Kategoriekompetenz investieren – Von Johannes Berentzen und Gerald Lindinger-Pesendorfer

Frankfurt. Industrieunternehmen,
die sowohl im Marken- als auch im
Handelsmarkengeschäft tätig sind,
können – strategisch richtig posi-
tioniert – ebenso hohe Renditen
erzielen wie reine Markenherstel-
ler. Zu diesem Ergebnis kommt eine
Umfrage von Wieselhuber&Part-
ner unter 100 Konsumgüterher-
stellern.

Innovationskraft: Private Label-Her-
steller zeigen in fast allen Produktkatego-
rien mittlerweile ihre Fachkompetenz und
springen auf die Trend-Züge auf.

Johannes Berentzen (l.) ist Senior Mana-
ger und Handelsexperte; Gerald Lindin-
ger-Pesendorfer Bereichsleiter Food/
FMCG, beide bei Dr. Wieselhuber&Partner.
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Strategische Ausrichtung ist unabdingbar
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aus Spakenburg sein Warensortiment
aus süßen und herzhaften Snacks –
vom American Cookie über Fudge Ca-
ke bis zum Bananenbrot.

Zufrieden mit dem Messeauftritt
zeigte sich auch die Atair Group, im
deutschen Markt für Private Label der
Marktführer für Socken und Strümpfe.
Die Steinfurter Unternehmensgruppe
war auf der Private Label-Schau mit ih-
rer Fabrikationstochter Proleter AD
vertreten. Letztere produziert im ser-
bischen Ivanjica für Atair im Jahr rund
70 Millionen Artikel für Händler aus
28 Ländern. „Wir stehen für kunden-
orientierte Konzepte und Lösungen
einschließlich einer reibungslosen Lo-
gistik“, so die geschäftsführenden Ge-
sellschafter Rainer Baumbach und
Günter Hacke.

Neues zu bestaunen gab es auch bei
Weckerle Cosmetics. Das Unterneh-
men stellte eine Zahncreme vor, die
Aktivkohle gegen unerwünschte Zahn-
beläge in Stellung bringt. Durch die
schwarz-weißen Streifen ist sie ein
echter Hingucker, wenn sie aus der
Tube kommt und soll die Zähne auf
schonende Weise in einen solchen ver-
wandeln. Darüber hinaus präsentier-
ten die Eislinger Neuheiten wie eine
Zahncreme mit schwarz-rot-goldenen
Streifen, die Möglichkeiten für Akti-
onsgeschäfte, etwa zum Anlass großer
Sportereignisse, bietet.

Aerosol-Spezialist Aerox zeigte die
Breite seines Sortiments mit einem
Travel-Set mit allem Notwendigen für
die Reise. Zwölf Produkte in handge-
päcktauglicher Größe sind in einer ei-
nem Schrankkoffer nachempfundenen
Kartonverpackung untergebracht, die
auch optisch etwas hermacht.

Am Stand von Ospelt Petfood
konnten sich Einkäufer aus dem Han-
del davon überzeugen, dass auch im
Bereich der Tiernahrung die Zeit für
Aktionsprodukte gekommen ist. Für
viele Ereignisse, die den Menschen
Freude bereiten, hat der Hersteller
passende Menü-Schalen für die Katze
im Angebot. Ob Halloween, Ostern
oder aktuell ein Fußball-Großereignis:
Für das tierische Familienmitglied gibt

es zum Verwöhnen jeweils eine abge-
stimmte Edition.

Bei Freiberger zeigte man Innova-
tionen aus dem Ofen. Im Vordergrund
stand die Stuffed Crust Pizza mit ge-
fülltem Rand, die in verschiedenen Va-
rianten mit entweder Käse- oder
Würstchenfüllung angeboten wird und
als Aktionsprodukt bereits erfolgreiche
Testläufe in den TK-Truhen des Han-
dels absolviert hat.

Das Feinkostunternehmen Develey
präsentierte zum Aufpeppen der Grill-
saison eine Range von fruchtigen Veg-
gie-Ketchups. Für Abwechslung vom
rein tomatigen Klassiker sorgen hier
Sorten mit Roter Bete, Chili-Paprika,
Cranberry oder aber einer rauchigen
Blaubeerennote.

„Koch’ Dir Dein eigenes Süpp-
chen“ fordert der Essener Hersteller
Wernsing die Verbraucher auf und
stellt ihnen dafür die Basis für eine me-
xikanische Suppe als Hilfe zur Seite.
Diese kann ganz nach persönlichen,
geschmacklichen Vorlieben durch
Hinzugabe weiterer Zutaten, etwa zum
Chili con oder sin Carne, ausgebaut
werden. kon/acm/itz/hhb/cl/lz 21-16

Von Intermarché: Tissue-Box für Teenies
mit verschiedenen Hygieneprodukten.
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